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Idylles et mariages à la une, confidences en pages in-térieures : semaine après semaine, les journaux de pro-grammes confirment leur mimétisme à l’égard de la
presse people. Cette orientation échotière ne leur est pour-
tant pas inhérente. D’abord, parce qu’elle n’a pas toujours
prévalu : née en 1950 avec la fondation de Radio Cinéma
Télévision, ancêtre de Télérama, la presse télévisuelle a dû
attendre 1976 pour donner un véritable droit de cité au 
potin grâce au lancement de son premier magazine idolâtre,
Télé Star, dont le succès a provoqué maintes jalousies et imi-
tations dans le secteur. Pourtant – deuxième preuve que le
traitement people n’est pas indissociable de la presse télé-
visuelle –, un certain nombre d’hebdomadaires spécialisés
échappent à la vogue des échos : tout le segment câble et
satellite, axé en priorité sur la reproduction d’un maximum
de programmes, Télé Z qui, pour respecter son prix mo-
dique, n’ajoute que quelques jeux à la grille des programmes,
ou encore Télérama, seul magazine télé au monde à être
en même temps un guide culturel. Reste dès lors à com-
prendre pourquoi les autres journaux de programmes font,
à des degrés divers, le choix du people. Quelles sont, dans
la presse télévisuelle, les formes et les enjeux spécifiques de
la pratique échotière ? Pour le savoir, ont été dépouillés vingt
numéros de février-mars 2002 des quatre plus forts tirages
de la presse télévisuelle people : Télé 7 Jours, Télé Star, Télé
Loisirs et Télé Poche1. Les pistes ainsi dégagées ont ensuite
été recoupées avec les résultats de deux recherches anté-
rieures, couvrant l’évolution de la presse de télévision en
France de 1950 à 20002. Deux approches méthodologiques
ont été retenues, qui n’apportent pas le même type d’in-
formations : l’analyse du contenu et l’analyse du discours.
L’examen des contenus permet de vérifier le processus d’ho-
mogénéisation propre à tout champ médiatique fortement
concurrentiel. Chaque hebdomadaire télévisuel construit
un imaginaire singulier : pour refléter les goûts et les attentes
d’un public spécifique et pour se démarquer de la concur-
rence. Mais dans une famille de presse de plus de dix titres3,
la standardisation est de mise et régit notamment le 
traitement rédactionnel de la célébrité. Quelles que soient
les vedettes et les publications concernées, des lieux com-
muns traduisent une morale de l’argent qui « ne fait pas le
bonheur », dont il faudra expliquer la récurrence. Montrant,
selon la méthode proposée par Eliseo Veron4, de quelle 
façon le locuteur marque sa présence et interpelle son des-
tinataire au sein de l’énonciation, l’analyse du discours per-
met, quant à elle, de cerner la relation tout à fait particu-
lière que chaque magazine propose à ses lecteurs. Or, dans
le cas de la presse télévisuelle people, c’est aussi une rela-
tion originale aux héros médiatiques qui est suggérée par
chaque contrat de lecture. Reste dès lors à cerner les diffé-
rentes convocations discursives de la star – confidence, 
communion ou éloignement – pour vérifier dans quelles 
stratégies elles engagent le lecteur.
La star au carrefour
des imaginaires
Pour séduire les annonceurs, tout support doit s’accorder à
l’imaginaire d’un auditoire spécifique. Il doit faire un calcul
sur les goûts, les attentes et les valeurs de ses destinataires,
et s’efforcer de les réfléchir. Toutefois, dans un espace de
concurrence étroit, les contenus ont une tendance parallèle
à se normaliser. Les magazines de télévision illustrent 
parfaitement ce double processus de singularisation et
d’uniformisation. Chacun d’entre eux exprime un univers au-
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ont un fonds thématique commun, révélant certains topoï
de la culture populaire, spécialement dans la représentation
des stars.
Différents paradigmes de la culture populaire 
Dès sa fondation par Jean Prouvost en 1960, Télé 7 Jours
s’organise autour des valeurs domestiques, au sens large du
terme : il exalte un « chez soi » qui renvoie à la famille, mais
aussi à la communauté nationale. Les célébrités valent 
surtout par leur attachement à leur foyer ou à la France : 
« La sœur de Senna : Pour Ayrton, la famille, c’était sacré »
(01/04/95), « Ariane Carletti : ma mère est une star »
(06/08/88), « Jane Birkin : la plus française des petites 
anglaises » (04/08/84), « Petula Clark : la France me








tout à fait em-
blématiques du système Télé 7 Jours.
Lancé en 1986 par Prisma Presse, filiale du groupe allemand
Bertelsmann, Télé Loisirs décrit un univers de performance
et de productivité. Il multiplie les promesses d’exhaustivité
à travers ses surtitres successifs : « toutes les chaînes en un seul
coup d’œil » (avant le développement des chaînes numériques),
« plus clair, plus complet, moins cher », « Encore meilleur et
plus complet » ou des accroches comme « Tout ce que vous
voulez savoir sur le nouveau Loft » (25/03/02), « Dans les 
coulisses des J.O. comme si vous y étiez ! » (18/02/02). De
même, l’offre rédactionnelle de Télé Loisirs est systémati-
quement associée aux idées d’abondance et de gain. 
Chaque semaine, une nouvelle liste de lots à remporter
donne à la première page des allures d’inventaire à la
Prévert : « Un week-end au Center Parc de Normandie et un
abonnement d’un an à TPS », « Une console Playstation 2
et 60 jeux Qui veut gagner des millions ?’ sur TF1 », « Un
séjour à Lisbonne avec Le Bigdil sur TF1 », « Un lecteur-CD
portable avec Canal J Sister-sister », « Un ensemble home
cinéma avec Ciné-Cinéma Les films », « Un caméscope
numérique avec RTL9 Cinéma », « Un combiné TV-DVD
avec TPS Star Cinéma » (25/03/02). Le souci de quantifi-
cation et la fascination pour les records sont constants : 
« Jean Lefebvre, 82 ans, de retour sur scène » (18/02/02),
« Séparés par la guerre, ils se marient 57 ans après »
(18/02/02), « Cet hymne au bonheur a séduit 17 M de
Français » (25/02/02), « 10 lofteurs rejoints par un garçon
ou une fille qu’ils auront choisis, une caméra ajoutée dans
la piscine, 15 rendez-vous par semaine sur M6. 22 h par jour
sur TPS et CanalSat » (25/03/02), « Le dernier Astérix
pulvérise tous les records ! » (25/02/02), « Sardou : 100
millions de disques vendus et 4 mois de scène non stop !
Un record ! » (17/12/94). Qui plus est, Télé Loisirs s’ap-
parente aux publications « styles de vie », en accord avec le
programme an-
noncé par son
titre. Il offre la
partie magazine
la plus fournie de
tous les titres té-
lévisuels. La ru-
brique « Art de
vivre » guide le lecteur dans tous les aspects pratiques de
son existence : cuisine, jardinage, beauté, tourisme, livres, droit,
animaux, immobilier, multimédia, etc. Par-delà ce consu-
mérisme tous azimuts, l’énonciateur ne cesse de prescrire à
son destinataire des valeurs de dynamisme et de dépasse-
ment de soi : « Se mobiliser contre le sida » (11/03/02), «Ne
soyez plus malade du stress ! » (25/03/02), « Discriminations
au travail : luttez ! » (05/02/02).
Le monde construit par Télé Poche est essentiellement lu-
dique et tourné vers l’enfance. Sa fonction récréative est as-
surée par 8 pages de jeux, une page de plaisanteries 
(« Histoire d’en rire »), des photos cocasses (rubrique « L’info,
c’est fou ! »), ainsi que des jeux de grattage toujours annoncés
en couverture (« Gratt’mania » en 2002). Mais surtout,
l’hebdomadaire offre la plus grande proportion de pages jeu-
nesse du secteur : fiches détachables « 30 millions d’amis »,
quatre bandes dessinées et rubrique « Télé Pok » qui stipule :
« Interdit aux parents ». Ces références enfantines expriment
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La réussite matérielle fait l’objet d’une insistance toute par-
ticulière : « Friends : ceux qui valaient 6 millions de dollars ! »
(Télé Star, 04/03/02), « Star Academy : Un business en or
massif ; bientôt ils seront tous millionnaires » (Télé Star,
11/03/02), « Courteney Cox gagne 1 million de dollars par
épisode de Friends ! » (Télé Loisirs, 18/03/02), « Le fabu-
leux destin des L5 […] Comment dépensent-elles leur argent ? »
(Télé Poche, 25/03/02). Les magazines de télévision offrent
donc l’équivalent rédactionnel des talk-shows de TF1, et
notamment de l’émission échotière Sagas, dont les repor-
tages sont souvent consacrés aux conditions de vie luxueuses
de la jet-set.
La star se caractérise cependant par une ambivalence 
radicale, dès lors qu’elle vient d’outre-Atlantique. À la fois
attirantes et inquiétantes, les vedettes américaines sont de
manière tout à fait spécifique associées au désordre et à 
l’excès : traitées d’enfants gâ-
tés ou terribles, elles ne 
parviennent pas à nouer des
liaisons amoureuses stables
et rassurantes : « Amours de
stars, quel bazar ! » (Télé
Poche, 11/03/02), « Les folles
amours de Victoria Principal » (Télé Star, 04/07/94), « Les
amours de Shannen, ça décoiffe ! » (Télé Star, 18/02/02).
Certaines d’entre elles vont jusqu’à dégager une aura ma-
léfique : « une sulfureuse réputation de bad girl » (Télé Star,
18/02/02), « Au Moyen Âge, on m’aurait brûlée » (Télé Star,
04/03/02). Les rubriques du Télé 7 Jours des années 1990
sont particulièrement significatives à cet égard : deux d’entre
elles, « Hollywood Top Secret » et « L’œil sur eux », installent
par leurs titres le registre du mystère et de l’espionnage.
L’anonymat de la troisième personne du pluriel « eux » sug-
gère la distance qui sépare l’énonciateur et le destinataire
des protagonistes du show-biz : c’est un fait, « ils » ne font
pas partie de notre monde ; « leur » bizarrerie exige que l’on
garde « l’œil sur eux ».
Cette défiance à l’égard des acteurs américains peut 
s’interpréter comme une rémanence du système décrit par
Edgar Morin à propos des « Olympiens » de l’époque des 
studios6. Des années trente à cinquante, le rayonnement quasi
divin des vedettes hollywoodiennes est fondé sur une cul-
cement en 1966, Télé Poche est conçu pour attirer la jeu-
nesse à la fois par son mini-format et par de nombreux co-
mics, en provenance d’autres journaux du groupe del Duca,
auquel il appartient alors. Aujourd’hui sous le contrôle du
britannique EMAP, Télé Poche s’adresse toujours en priorité
au public juvénile : en 2001, il compte 26,1% de 15-24 ans
parmi ses lecteurs de plus de 15 ans, ce qui représente la
plus forte proportion de toute la presse télévisuelle5.
Lui aussi détenu par EMAP, Télé Star est le seul représen-
tant du segment dont l’univers soit axé sur les célébrités.
Conformément à son titre, le journal se donne pour mission
de narrer l’actualité des vedettes. Chaque numéro est placé
sous le signe d’une « Star à la une », à laquelle trois pages
sont consacrées. Les rubriques « D’Hollywood et d’ailleurs »
et « Boulevard des Stars » renvoient à l’ « usine à rêves » et
de nombreuses photos reprennent la tradition du portrait
de studio, à grand renfort de
tenues, de maquillages et
d’éclairages sophistiqués. Ce
parti pris d’idéalisation des
vedettes rend le magazine très
proche d’un people haut de
gamme comme Gala.
L’essence supérieure – littéralement céleste – des stars est
soulignée par la prépondérance du paranormal : Télé Star
valorise tout spécialement sa rubrique astrologique et pré-
tend livrer l’« horoscope le plus complet » (04/03/02). Il
propose même une nouvelle forme de voyance, l’«
Eurodivination » (« Votre avenir dans les nouvelles pièces de
monnaie », 18/02/02). Qui plus est, les séries fantastiques
apparaissent comme un genre télévisuel de prédilection. Au
mois de mars 2002, deux interprètes de Charmed ont ainsi
les honneurs de la couverture : Shannen Doherty, « l’ex-sor-
cière de Charmed », 18/02/02, et Rose McGowan, « la nou-
velle sorcière de Charmed », 04/03/02).
Les lieux communs de la célébrité
Malgré des visions du monde discordantes, les quatre ma-
gazines développent au sujet des vedettes des représenta-
tions similaires, exprimant trois attitudes fondamentales :
fascination pour la richesse, méfiance envers les stars amé-
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ture de l’excès et de la transgression : cumul des liaisons et
des mariages, dilapidation des richesses en de gigantesques
potlatchs, dans une société au contraire farouchement mo-
nogame, encourageant le labeur et l’épargne. 
Dans l’imagerie des programmes, les stars américaines 
vivent nécessairement, aujourd’hui comme hier, dans l’ex-
trême richesse et dans la démesure : ce qui les rend excep-
tionnelles. Mais cette hybris a un prix et c’est pourquoi on
s’interroge sur leur aptitude au bonheur : « Friends : ils sont
richissimes, mais sont-ils heureux ? » (Télé Star, 11/03/02),
« Jim Carrey : la triste vie du roi du rire » (idem).
Qui plus est, les vedettes, toutes origines confondues, affichent
des rêves banals : « Laure de Lattre : je veux un mariage de
princesse ! » (Télé Star, 18/02/02), « Cameron Diaz : je crois
toujours au grand amour » (idem), « Lorie : je rêve d’un prince
charmant dynamique » (Télé Star, 18/03/02). Ce type de
discours peut répondre à deux objectifs : redoubler l’évasion
par un effet de mise en abîme et favoriser l’identification à
la star en renvoyant au lectorat son propre reflet. C’est un
procédé identique qui a permis à Hélène Rollès, héroïne du
feuilleton Hélène et les garçons, de conforter son succès au-
près des fillettes, comme l’explique Dominique Pasquier
dans La culture des sentiments 7. À travers ses interviews à
la presse, ses disques ou Télé Club Plus, le fanzine consacré
à la série, l’actrice affiche des goûts et des projets simples, sem-
blables à ceux des préadolescentes qui suivent la série : elle
clame son amour de la nature, souhaite trouver l’homme de
sa vie, dit vouloir habiter plus tard dans une grande mai-
son avec beaucoup d’enfants et d’animaux.
Comme pour Hélène Rollès, l’idéal des vedettes françaises in-
terviewées dans la presse télé est celui d’une vie en famille, quitte
à sacrifier sa carrière : « Tina Kieffer : "Ma tribu et moi"» (Télé
Star, 04/03/02), « Yves Rénier : "J’ai découvert sur le tard le
bonheur en famille" » (Télé Star, 11/03/02), « Douschka : "Je
me suis entièrement consacrée à mes enfants" » (Télé Star,
18/03/02). Loin du tumulte hollywoodien, elles s’illus-
trent également par leur simplicité et leur décontraction : 
« 25 ans déjà et pas la grosse tête » (Télé Poche, 25/03/02),
« Julie Gayet "J’ai beaucoup joué au foot"» (Télé Poche,
02/03/02). 
Parallèlement, les rubriques vie quotidienne des quatre 
magazines contrastent avec le luxe étalé dans les pages
d’échos en multipliant les conseils pour faire des économies :
« Réductions, crédits, les cadeaux du fisc » (Télé Poche,
09/03/02), « 10 recettes faciles pour petits budgets »
(Télé Loisirs, 04/03/02), « Télé et vidéo d’occasion : faites
de bonnes affaires » (idem), « Téléphone fixe : faites bais-
ser la note ! » (Télé Star, 25/03/02)
Tout compte fait, la légende noire des stars américaines dans
la presse TV française relève sans doute de la compensation
imaginaire. L’argent ne fait pas le bonheur : leurs frasques
supposées obéissent à la même morale fictionnelle que
des feuilletons comme Dallas, qui sont une source de conso-
lation symbolique pour les dominés, comme le rappellent
Elihu Katz et Tamar Liebes dans The Export of Meaning 8.
Les vedettes hollywoodiennes servent de repoussoir aux va-
leurs de la « culture du pauvre » décrites par Richard Hoggart  9 :
frugalité, simplicité et sens de la famille, entre autres. Dans
les périodiques spécialisés, ces qualités sont non seulement
privilégiées dans les pages pratiques mais incarnées par des
personnalités, françaises cette fois-ci : les « Drôles de stars »
étudiées par S. Chalvon-Demersay et D. Pasquier10, alias les
animateurs, en vogue surtout dans les années 1980, mais
aussi acteurs, comiques, chanteurs, sportifs ou encore, plus
récemment, vedettes de la « télé-réalité ». 
En fait, les journaux de télévision obéissent à la même 
logique que tous les médias qui veulent toucher la masse :
pour séduire le public le plus large possible, il est indis-
pensable d’exprimer des valeurs fédératrices. Nul hasard, par
conséquent, si les contenus des quatre titres analysés 
évoquent les talk-shows de TF1, chaîne cultivant les « less
objection programs ».
Les échos au renfort de l’énonciation
Les quatre périodiques étudiés partagent une seule et
même imagerie de la célébrité, destinée à conforter le sens
commun. Néanmoins, chacun d’entre eux postule une re-
lation spécifique à la star, que celle–ci soit objet (dis-
cours sur la star) ou sujet secondaire de l’énonciation (dis-
cours de star cité par le journal). Reste maintenant à
vérifier comment, à travers ces différentes médiations, s’opè-
rent des instrumentalisations énonciatives de la star, des-
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de chaque contrat énonciatif. Une nette séparation doit en
effet être établie entre les magazines qui offrent une approche
neutre de la star et ceux qui invitent à fusionner avec elle.
Simple allégorie morale ou support publicitaire, la vedette
n’a pas de signification en elle-même chez Télé 7 Jours ou
Télé Loisirs tandis que les deux titres d’EMAP prescrivent le
culte de la star et l’érigent en valeur primordiale. 
La star prétexte
Dans le discours de Télé 7 Jours, les célébrités n’apparais-
sent pas comme des sujets de fascination mais plutôt
comme des porte-bannières ou, plus prosaïquement, des 
panneaux commerciaux.





mauté de la famille.
Un éditorial de
Patrick Mahé, direc-
teur de la rédaction,
est plus particulièrement explicite à cet égard : « Nous
sommes fiers d’afficher Carole Rousseau, bardée de di-
plômes, à la une de notre magazine. Elle est le maillon fort
de cette émission culturelle à partager en famille »
(23/03/02).
Il n’est pas rare non plus que les célébrités fassent figure de
supports publicitaires, valant surtout par le diffuseur qu’elles
représentent. Ainsi l’animatrice Flavie Flament est-elle dé-
finie à la une comme « l’atout charme de TF1 » (16/02/02)
tandis que sur une autre couverture, la chanteuse Jenifer ex-
hibe un clap de cinéma sur lequel est inscrit : « Soirée spé-
ciale TF1 Walt Disney Studios le 15 à 20h50 » (09/02/02).
Parfois même, le papier people donne l’occasion d’une au-
topromotion. À propos d’un article sur le groupe L5 aux
Antilles, Patrick Mahé précise : « Ce sujet exotique signe un
reportage sur mesure. Il n’est pas le sempiternel résidu de
production – composé d’un échantillon de duplicata pho-
tos – usé jusqu’au boîtier de pellicule. Un magazine comme
le vôtre se doit d’honorer ses lecteurs. C’est son devoir de
se battre pour des exclusivités dignes de ce nom et non pas
L'éternelle rhétorique du dévoilement 
Avant de cerner le rapport à la star inhérent à chaque
contrat de lecture, il convient de s’attarder sur un mode d’in-
terpellation prégnant dans tout l’échantillon : l’accroche par
la révélation supposée. « Jenifer. Ses confidences. La vie,
l’amour, etc. » (Télé 7 Jours, 09/03/02), « Lara Fabian
parle à cœur ouvert » (Télé Loisirs, 25/03/02), « Nos 
révélations. Shannen Doherty : son mystérieux mariage à Las
Vegas » (Télé Star (18/02/02), « Intime. Elle nous a reçu
chez elle à Nice. La métamorphose de Jenifer » (Télé Star,
25/03/02) : constant dans la presse people proprement
dite, le dévoilement présumé de l’intimité a bien sûr pour
effet d’accroître le prestige de l’énonciation puisque le 
magazine est censé mettre au jour ce qui, jusque-là, était




entre le magazine et
l’ensemble des lec-
teurs, par le partage
d’informations que
le commun des mortels n’est pas censé connaître.
Parallèlement, pour autant que l’énonciation est déléguée
à la star en personne (« Lara Fabian parle à cœur ouvert »),
les confidences créent une appartenance imaginaire au
cercle intime des vedettes, offrant au lecteur la possibilité
d’entrer « dans le secret des dieux ». Comme l’explique Joke
Hermes à propos de la presse échotière féminine : « Qu’il soit
écrit ou oral, le potin met en jeu un sens communautaire.
Tandis que le potin oral repose sur le fait de mieux connaître
son interlocuteur par ce qu’il dit de "tierces personnes ab-
sentes", le potin écrit tend à créer du lien et de la familia-
rité en aidant le lecteur à introduire les célébrités dans le
cercle de sa famille, de ses amis ou de ses connaissances et
en l’invitant à partager un univers moral parfois riche, par-
fois dérisoire 11. »
Toutefois, bien que, sous l’influence de la presse people, le
pseudo-dévoilement soit plébiscité dans les quatre titres
étudiés, la proximité symbolique avec les stars demeure
toute relative. L’intimité naissant de la confidence peut être
renforcée ou au contraire neutralisée, selon les propriétés
Télé 7 Jours, 9 février 2002 - 16 février 2002 - 9 mars 2002
23 mars 2002 - 14 décembre 2002 
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de se contenter de doublons soldés comme c’est souvent le
triste usage. »
Ici, l’exploit médiatique accompli par l’hebdomadaire semble
éclipser l’intérêt pour les cinq chanteuses : Télé 7 Jours leur
vole, littéralement, la vedette. Cette autopromotion s’accorde
parfaitement au slogan des dernières campagnes publici-
taires de Télé 7 Jours : « Le meilleur magazine télé ». Elle s’ex-
plique par la progression de la concurrence et par l’érosion
des ventes d’un magazine qui fut longtemps le leader in-
contesté de la presse de programmes 12.
Télé Loisirs et son confrère d’Hachette accordent aux vedettes
un rôle purement illustratif. Passée au crible de la perfor-
mance, valeur maîtresse du magazine, la notion de star y
est considérablement banalisée. Comme n’importe quel
élément du système Télé Loisirs, les célébrités obéissent à
une logique du chiffre et du rendement. Leur réussite est tou-
jours quantifiée : « Le triomphe de Monica Bellucci. Avec le
rôle de Cléopâtre, la divine Italienne a déjà envoûté plus de
neuf millions de Français ! » (25/02/02), « Courteney Cox
gagne 1 million de dollars par épisode de Friends ! »
(18/03/02). Tels des placements financiers, certaines per-
sonnalités sont soumises à cotation : l’animateur Laurent Boyer
est par exemple décrit comme « la valeur sûre de M6 »
(11/03/02).
Associée à la dictature de l’exhaustivité régnant sur le pé-
riodique, cette marchandisation des célébrités aboutit à
une dilution de la qualité de star. Le protégé de Prisma Presse
met régulièrement en vedette des personnages extérieurs
au show-biz : sportifs, notamment, et héros inconnus de 
faits-divers ou de la vie quotidienne. Seul compte en effet
l’exploit accompli : « Séparés par la guerre, ils se marient 
57 ans après » (18/02/02), « La maman de Sarah Abitbol
raconte vingt ans de vie pour faire une championne » (idem),
« Coup de chapeau à nos patineurs en or » (25/02/02), 
« Le petit John a survécu 18 mois dans la forêt avec les singes »
(04/03/02), « Près de 200 000 pompiers volontaires en
France » (18/03/02).
Proches parents des anonymes célébrés dans les reality-
shows ou plus récemment dans la « télé-réalité », les héros
construits par Télé Loisirs répondent parfaitement à l’ima-
ginaire égalitaire et au « culte de la performance » qui do-
minent, selon Alain Ehrenberg, dans les sociétés démocra-
tiques actuelles. En rupture avec l’héroïsme mythologique,
le modèle par excellence est désormais celui du champion,
« exceptionnel parce qu’il n’est rien à l’origine, rien d’autre
que notre semblable 13 ».
La star comme fin en soi
Contrairement à Télé 7 jours et Télé Loisirs qui ne l’envisa-
gent jamais pour elle-même, les deux journaux de pro-
grammes dirigés par EMAP font de la star une figure mo-
derne de la transcendance et tracent le chemin vers cet idéal.
Tout se passe comme si la nécessaire fusion avec les vedettes
commandait une effusion discursive. Enthousiasme chez Télé
Poche ou pathos chez Télé Star, l’énonciation est constamment
placée sous le signe de l’émotion. Le mini-guide multiplie ono-
matopées, exclamations et abréviations : « Oops ! »
(02/03/02), « Enfin elle revient ! » (18/03/02), « Oui ché-
rie ! » (11/03/02), « L’info c’est fou ! », « actu », « conso »,
« les ex- de Brad » (11/03/02), etc. chez Télé Star, surtout
dans les années 1980-1990, une sentence placée en cou-
verture permet d’associer chaque vedette à un affect qui en
délivre l’essence : « La colère de Patrick Sébastien »
(19/10/87), « Amélie Pick : je suis aussi un cœur brûlé »
(11/07/94), « Stefanie a dû souffrir pour être belle »
(27/03/95). Cet ajustement des personnalités à des sen-
timents universels vise bien entendu à favoriser l’identification
et l’empathie.
Le registre parfois familier et l’utilisation du tutoiement
dans certaines interviews de Télé Poche, de même que
l’usage des prénoms dans les deux magazines permettent de
rapprocher symboliquement les lecteurs de leurs idoles : « Qui
c’est le chauve au bras de Monica 14 ? » (Télé Poche,
26/02/02), « Antonio 15 desperado à Mexico » (idem), « La
très sexy Rose entend bien faire parler d’elle » (Télé Star,
04/03/02). La désignation occasionnelle des comédiens
sous le nom de leur personnage permet, quant à elle, de cap-
ter l’intérêt du lecteur en se fondant sur la connaissance qu’il
possède à leur propos : « Ashley : Les feux de l’amour ont
illuminé sa vie » (Télé Star, 31/01/94), « Scully va rempi-
ler pour un second X-Files au cinéma » (Télé Poche,
18/03/02). Mais ce procédé permet en outre de mainte-
nir une confusion entre la ville et la scène et de conformer
les acteurs à leur idéalisation fictionnelle, plus proche de l’ex-
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Télé Star rend accessible : « Décodez le langage de la beauté ! »
(18/02/02) ; 4) la beauté équivaut à la santé : « Santé-Forme
(…) Patchs : ils soignent et ils embellissent » (11/03/02).
En définitive, ces prescriptions cosmétiques donnent une
vision platonicienne du monde où le Beau se confond avec
le Bien.
Pour mieux guider leurs lecteurs sur le chemin de la célé-
brité, les deux magazines n’hésitent pas à solliciter les re-
commandations des vedettes elles-mêmes : « Nos conseils
aux futurs lofteurs. Loana, Christophe, Laure. » (Télé Poche,
26/02/02), « Rose McGowan : pour réussir, il faut provo-
quer » (Télé Star, 04/03/02). À chaque fois, le discours 
direct de la star éclipse provisoirement l’énonciateur premier,
mais transmet du même coup son prestige à l’énonciation
globale du magazine.
Rien d’étonnant, à ce que les deux titres fassent la part belle
aux héros de la « télé-réalité ». Ce traitement de faveur ne
s’explique pas seulement par la popularité actuelle de ces
hommes et de ces femmes. Les créatures de Loft Story, Pop
Stars ou Koh Lanta sont la preuve vivante que la gloire est
accessible à tous, credo martelé par Télé Star et Télé Poche
mais aussi par Télé Loisirs. Plus spécifiquement, ces affini-
tés proviennent d’une homologie radicale entre les contrats
énonciatifs de Télé Star et de Télé Poche et les règles de plu-
sieurs émissions d’Endemol : détaillant, semaine après se-
maine, la marche à suivre pour réussir, les publications
d’EMAP ne sont-elles pas à leur manière des « star acadé-
mies » ?
En somme, quelle que soit la place réservée aux stars dans
les quatre univers étudiés, les échos remplissent un rôle
hautement stratégique. Chez Télé 7 Jours ou Télé Loisirs, la
star en elle-même n’a pas d’intérêt et permet soit de faire
passer des messages à caractère commercial, soit d’illustrer
le principe clé de chaque magazine : respectivement, le
sens de la famille et l’exigence de productivité. Dans les deux
titres d’EMAP, la condition de star apparaît au contraire
comme un idéal vers lequel le locuteur se charge de guider
le public. Dans tous les cas, le bénéfice énonciatif est le même
: il s’agit, par le partage d’une information soi-disant exclusive,
de conforter le lien entre le magazine et le lectorat visé.
Intimité avec les stars, intrigues de contes de fées, conso-
lation devant le malheur des riches : les promesses des
périence des téléspectateurs et plus séduisante. L’identification
est également suggérée par l’horoscope qui définit des lois
astrales communes aux Olympiens et aux mortels. Chaque
lecteur peut, grâce à cette rubrique, découvrir quelles vedettes
appartiennent à son signe, sans compter que les horoscopes
spéciaux déclinent tous les parallèles imaginables. Ainsi l’ho-
roscope printanier de Télé Poche développe-t-il le thème des
affinités sentimentales : « Vos amours et ceux [sic] des stars »,
annonce l’éditorial (11/03/02).
Par delà ces effets discursifs qui n’instaurent qu’une intimité
imaginaire, la médiation peut aller jusqu’à la mise en
contact effective avec la star, pour les plus chanceux des lec-
teurs. Des concours sont spécialement organisés pour per-
mettre à des fans de rencontrer leur idole, selon un schéma
clairement initiatique. Télé Star souligne le statut privilégié
des lecteurs exaucés : « Gagnez des places pour le concert
privé de Jamiroquai » (04/03/02), « Gagnez les 50 dernières
places pour le concert de Star Academy à Bercy »
(11/03/02), « Ils ont joué, ils ont gagné. Lorie chante pour
Valentine » (idem). Télé Poche, quant à lui, va jusqu’à proposer
des prérogatives de reporter aux lecteurs tirés au sort :
« Grâce à Télé Poche, rencontrez Jenifer. […] Télé Poche a
décidé d’offrir à ses lecteurs de rencontrer, pour l’intervie-
wer, la jeune et jolie Niçoise. Questions et réponses seront
publiées dans votre magazine Télé Poche, de même que les
photos de cette rencontre. Attention, huit d’entre vous 
seront sélectionnés ! Alors, envoyez-nous vite, avant le 12
mars, vos coordonnées […] » (26/02/02 et 04/03/02). Ici,
l’énonciateur vise à renforcer son lien avec le destinataire
en postulant l’identité possible des deux énonciations.
L’initiation va encore plus loin puisque les deux contrats de
lecture prévoient de décrire très précisément le mode d’em-
ploi pour devenir star ou, à tout le moins, vivre en star. Télé
Poche suggère à ses lectrices de copier l’apparence d’une
chanteuse pour teenagers : « Tendance ! Faites-vous le look
de Britney ! » (04/03/02). Les conseils esthétiques de Télé
Star développent, de leur côté, quatre axiomes : 1)  il n’est
de beauté que cinégénique (« Maquillages en technicolor »,
25/03/02) ; 2) elle est un sacerdoce, qui suppose d’avoir
« Du matériel de pro chez soi pour se faire belle » (04/03/02) :
« Stefanie a dû souffrir pour être belle » (27/03/95) ;
3)  la beauté est un mystère, au sens antique du terme, que
dossiermédiamorphoses
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quatre magazines sont extrêmement proches de celles de
la presse people proprement dite. On notera cependant
que les journaux de programmes ne retiennent qu’une ver-
sion aseptisée de l’écho : nulles agressivité ou quête du scan-
dale dans leurs colonnes, à la différence de titres comme
Voici ou Ici Paris. Ce lien paradoxal au potin s’explique par
la place spécifique des journaux de programmes en France.
Avec la plus forte diffusion de toute la presse magazine 16,
cette branche assume de fait des fonctions d’évasion et de
compensation symbolique assignées aux tabloïds dans des
pays comme le Royaume-Uni ou l’Espagne, où ce genre de
presse est beaucoup plus puissant17. Mais, dans le même
temps, la presse télévisuelle française doit satisfaire aux exi-
gences de la « culture moyenne », pour reprendre l’expres-
sion de Dominique Wolton 18, car elle s’adresse au public le
plus large. À l’instar d’autres médias grand public, comme
les chaînes hertziennes généralistes, les journaux télé people
s’efforcent de séduire leur auditoire en construisant un re-
flet héroïque de l’individu médian, champion des valeurs les
plus consensuelles.
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Notes :
1. En 2001, les tirages de ces quatre magazines sont les suivants : par ordre
décroissant, Télé 7 Jours (2 639 932 exemplaires), Télé Loisirs (2 371 988),
Télé Star (2 123 967), Télé Poche (1 227 022). Ces quatre titres occu-
pent avec le guide de programmes Télé Z (2 574 076) le peloton de tête
de la presse de télévision (hors suppléments). Source : Diffusion Contrôle
2002.
2. Dakhlia, 1998 ; Dakhlia 2001.
3. Outre les quatre hebdomadaires étudiés dans cet article, la presse de
télévision française comprend : Télé K7, Télé Magazine, Télé Z, Télécâble
Satellite Hebdo, Télérama, VISU (Ile de la Réunion), TV Hebdo et TV
Magazine (ces deux derniers titres sont des suppléments week-end de quo-
tidiens nationaux ou régionaux).
4. Les places énonciatives sont signalées par « tous les aspects de la construc-
tion d’un support presse dans la mesure où ils construisent le lien avec
le lecteur : couverture, rapports textes/image, mode de classement du ma-
tériel rédactionnel, dispositifs d’"appel" (titres, sous-titres, chapôs, etc.),
modalité de construction des images, types de "parcours" proposés au
lecteur (par exemple : couverture/table des matières/articles) et les 





8. Katz et Liebes, 1990.
9.  Hoggart, 1970.
10. Chalvon-Demersay et Pasquier, 1990.
11. Hermes, 1995, p.120-121 (traduit par l’auteur).
12. Ainsi, entre 1997 et 2001, la diffusion payée de Télé 7 Jours passe
de 2 722 026 à 2 346 263 exemplaires. Pendant le même intervalle, Télé
Z oscille autour de 2 260 000 exemplaires et Télé Loisirs passe de 1 689
680 à 2 009 993 exemplaires (source : Diffusion contrôle). Très progressive,
la baisse des ventes du titre phare d’Hachette a commencé en 1987 
(Cf Dakhlia, 1998).
13. Ehrenberg, 1991, p.68.
14. Bellucci.
15. Banderas.
16. En 2000, la presse de télévision représente à elle seule près de 33 %
de la diffusion totale des magazines (SJTIC, 2000).
17. Sur les dix magazines les plus diffusés en France, sept sont des jour-
naux de programmes et trois sont des féminins (le premier d’entre eux,
Femina Hebdo, n’arrive qu’en 5e position). En Espagne, l’hebdomadaire
échotier Hola ! occupe la 3e place des ventes de magazines. Au Royaume-
Uni, l’information people est surtout illustrée par les titres à scandale The
Sun et The Mirror, respectivement 1er et 3e au classement des ventes de
quotidiens. (Source : AEPM 2001, World Press Trends 2001).
18. Wolton, 1993.
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